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BAB II 
KAJIAN PUSTAKA 
2.1 Komunikasi 
Komunikasi dalam bahasa Inggris dikenal dengan istilah Communication, 
berasal dari bahasa latin Communicatio dan bersumber dari kata communis yang 
berarti sama. Kata sama disini yang dimaksud adalah sama makna. Unsur-unsur 
dalam proses komunikasi adalah sumber (komunikator), pesan (message), saluran 
(channel), penerima (komunikan) serta efek (effect) yang ditimbulkannya. 
Aktivitas dasar manusia adalah komunikasi. Dengan berkomunikasi, manusia 
dapat berhubungan satu sama lain baik dalam kehidupan sehari-hari seperti 
dirumah, ditempat kerja, di tempat umum dalam masyarakat atau dimana saja 
manusia berada. Tidak ada manusia yang hidup tanpa berkomunikasi, semuanya 
terlibat dalam komunikasi. (Muhammad. 2009).  
Ruben dan Stewart, 1998 (dalam Liliweri 2011), mengungkapkan bahwa 
komunikasi adalah proses yang menjadi dasar pertama memahami hakikat 
manusia, dikatakan proses karena terdapat aktivitas yang melibatkan peranan 
banyak tahapan meskipun terpisah-pisah namun semua tahapan ini saling terkait 
sepanjang waktu. Contoh, dalam percakapan yang sederhana saja akan selalu ada 
langkah seperti penciptaan pesan, pengiriman, penerimaan, dan interpretasi pesan. 
Pengertian komunikasi telah banyak didefinisikan oleh beberapa para ahli, 
yang intinya menyatakan bahwa komunikasi adalah proses penyampaian pesan 
yang dilakukan oleh komunikator (pengirim pesan) kepada komunikan (penerima 
pesan) baik satu orang atau lebih melalui saluran-saluran tertentu baik secara 
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langsung/tidak langsung dengan maksud memberikan dampak atau efek kepada 
komunikan sesuai dengan yang diinginkan komunikator. Komunikasi dapat 
dikatakan sebagai suatu tindakan penyesuaian untuk mengadakan reaksi terhadap 
situasi lingkungan tertentu yang dianggap penting, dimana tindakan tersebut 
dilakukan secara sadar dan berdasarkan pertimbangan yang wajar. Komunikasi 
dapat dirumuskan sedemikian rupa sehingga jelas apa yang sedang dan akan 
dilaksanakan organisasi untuk mencapai tujuan. 
 Menurut Rogers dan D. Lawrence Kincaid 1981 (dalam Prof. Dr. Hafied 
Cangara, M. Sc 1998) mengungkapkan bahwa komunikasi merupakan suatu 
proses dimana terdapat dua orang atau lebih membentuk atau melakukan 
pertukaran informasi dengan satu sama lain, yang pada gilirannya akan tiba pada 
saling pengertian yang mendalam. Menurut Harorl D. Lasswell (1960) dalam 
bukunya Dedy Mulyana (2005) mengungkapkan bahwa komunikasi pada 
dasarnya merupakan suatu proses yang menjelaskan siapa, mengatakan apa, 
dengan saluran apa, kepada siapa? Dengan akibat apa atau hasil apa? (Who? Says 
What? In which channel?To Whom?With what effect?). 
 Secara umum Gabner mendefinisikan komunikasi sebagai suatu interaksi 
sosial melalui pesan pesan yang diberi sandi (kode) secara formal, simbolis atau 
penggambaran peristiwa tentang beberapa aspek budaya yang sama-sama 
dimiliki. Adapaun definisi lain menurut  Berelson dan Steiner adalah komunikasi 
sebagai penyampaian informasi, ide, emosi, keterampilan dan seterusnya melalui 
penggunaan simbol-simbol, kata, gambar, angka, grafik dan lain-lain. Sedangkan 
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menurut Onong U.Effendy (1984), komunikasi merupakan peristiwa penyampaian 
ide manusia. 
2.2      Pemasaran 
 Pemasaran merupakan kegiatan penting yang perlu dilakukan oleh setiap 
perusahaan untuk meningkatkan usaha dan menjaga kelangsungan hidup 
perusahaan tersebut. Disamping itu perusahaan juga harus mengombinasikan 
fungsi-fungsi dan menggunakan keahlian mereka agar perusahaan dapat berjalan 
dengan baik. 
 Dalam  hal ini terdapat beberapa definisi-definisi pemasaran yang menurut 
mereka harus menunjukkan bahwa pemasaran terdiri dari kegiatan-kegiatan yang 
dilakukan oleh para individu maupun kelompok/organisasi. Disamping itu, 
definisi ini juga mengakui bahwa kegiatan pemasaran terjadi dalam sebuah 
lingkungan yang dinamis. Untuk itu para ahli mendefiniskan pemasaran sebagai 
berikut; Menurut Pride & Ferrel (1995) pemasaran terdiri dari kegiatan para 
individu atau kelompok maupun organisasi yang dilakukan untuk memudahkan 
maupun mendukung hubungan pertukaran yang memuaskan dalam lingkungan 
yang dinamis melalui promosi, distrubusi, penciptaan dan penetapan harga untuk 
barang, jasa dan gagasan. Pertukaran yang dimaksud dalam definisi di atas adalah 
penyediaan atau pengalihan barang, jasa, dan gagasan. 
 Menurut Kotler (1997)  pemasaran merupakan suatu proses sosial dan 
manajerial yang didalamnya setiap individu dan kelompok mendapatkan apa yang 
mereka inginkan dan butuhkan dengan menciptakan, menawarkan, dan 
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain Sedangkan definisi 
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pemasaran menurut William J. Stanton (1984) adalah suatu sistem keseluruhan 
dari kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merancanakan, menentukan harga, 
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan 
kebutuhan baik pada pembeli maupun pembeli potensial. Dan definisi pemesaran 
menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI)  tahun 2008 adalah proses atau 
cara perbuatan dalam memasarkan barang dagangan perihal dengan 
menyebarluaskan ditengah-tengah konsumen atau masyarakat pada umumnya. 
 Terdapat tiga unsur-unsur pokok yang harus diperhatikan dalam kegiatan 
pemasaran yaitu:  
1. Orientasi Konsumen 
 Untuk memperhatikan keiinginan konsumen dengan benar 
maka perusahaan harus: 
a) menentukan kebutuhan pokok konsumen. 
b) Menentukan kelompok pembeli yang akan dijadikan sasaran 
konsumen. 
c) Menentukan produk program pemasaran. 
d) Mengadakan penelitian pada konsumen guna mengukur, 
menilai dan menafsirkan keiinginan, sikap serta tingkah laku 
konsumen. 
e) Menentukan dan melaksanakan strategi 
2. Kepuasan Konsumen 
  Dalam hal ini perusahaan harus memaksimalkan 
kepuasan konsumen tetapi perusahaan juga harus 
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mendapatkan laba dengan cara mendapatkan kepuasan pada 
konsumen, faktor yang akan menentukan apakah perusahaan 
dalam jangka panjang mendapatkan laba adalah dengan 
mengetahui banyak sedikitnya kepuasan konsumen yang 
dapat dipenuhi oleh perusahaan. 
3. Koordinasi dan integrasi perusahaan 
  Secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa setiap 
orang atau setiap bagian dalam perusahaan turut berkecimpung 
dalam perusahaan yang terkoordinasi untuk memberikan 
kepuasan pada konsumen. 
2.3 Konsep Komunikasi Pemasaran 
2.3.1 Pengertian Komunikasi Pemasaran 
Menurut Soemanagara (2008) komunikasi pemasaran sebagai kegiatan 
yang ditujukan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen dengan 
menggunakan beberapa media yang digunakan dengan harapan terjadinya 
tiga tahapan perubahan pengetahuan, sikap dan tindakan yang dikehendaki. 
Jenis-jenis media yang dapat digunakan seperti: folder, poster, filters, televisi, 
radio, majalah, dan surat kabar”. 
 
Menurut Kotler dan Keller (2008) komunikasi pemasaran merupakan 
sarana dimana perusahaan berusaha memasarkan atau mempromosikan dan 
mengingatkan secara langsung maupun tidak langsung kepada konsumen 
mengenai produk yang dijual.  
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Dapat ditarik kesimpulan bahwa komunikasi pemasaran lembaga 
pendidikan merupakan serangkaian kegiatan pemasaran dengan 
menggunakan cara dan teknik komunikasi yang bertujuan untuk 
menginformasikan dan memberikan pengertian serta pemahaman kepada 
orang lain dengan harapan tujuan lembaga dapat terwujud, yang ditandai 
dengan peningkatan jumlah calon siswa yang ingin mendaftar. Tujuan 
komunikasi pemasaran adalah untuk memperoleh segmentasi yang lebih luas. 
Kajian ini dapat dikatakan sebagai sejumlah usaha untuk meningkatkan 
loyalitas pelanggan terhadap barang dan jasa yang dimiliki lembaga. 
2.3.2  Strategi Komunikasi Pemasaran 
 Beberapa perusahaan ataupun lembaga mungkin akan mengunakan 
strategi-strategi yang berbeda dalam usaha untuk mencapai suatu tujuan, namun 
masih berada pada kondisi dan tujuan yang sama. Berikut ini merupakan definisi 
strategi menurut para Ahli : 
 Menurut Rangkuti, (2001) strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan 
perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program tindak lanjut, 
dan prioritas alokasi sumber daya. Menurut Kotler, (2000) strategi adalah suatu 
rencana permainan untuk mencapai sasaran yang diinginkan dari suatu unit bisnis. 
 Strategi komunikasi pemasaran menurut Moekijat, (2000) adalah kegiatan 
perusahaan untuk mendorong penjualan dengan mengarahkan komunikasi-
komunikasi yang dapat meyakinkan konsumen. Menurut Lamb, Hair, McDaniel, 
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(2001) Strategi komunikasi pemasaran adalah rencana untuk penggunaan optimal 
dari elemen-elemen promosi: periklanan, hubungan masyarakat, penjualan 
pribadi, dan promosi penjualan. 
 Menurut Kotler, (2006) ada dua strategi yang sering digunakan perusahaan 
dalam mengelola saluran pemasaran terutama dalam pencarian saluran pemasaran 
baru yakni: 
1. Strategi dorong (Pushing strategy) 
Strategi promosi yang menggunakan tenaga penjual dan promosi 
perdagangan untuk mendorong (push) produk melalui saluran 
distribusi. Produsen mempromosikan produknya kepada pedagang 
besar, pedagang besar kepada pengecer, dan pengecer 
mempromosikan kepada konsumen. Strategi push bersifat aktif 
baik melalui tenaga penjual, produk yang akan dijual, kegiatan 
pameran penjualan, program intensif untuk penjual dan kebijakan 
produk (Kotler, 2003). 
2. Strategi Tarik (Pulling strategy) 
Strategi ini merupakan strategi komunikasi pemasaran yang 
menggunakan banyak biaya untuk periklanan dan promosi 
konsumen demi memupuk permintaan konsumen. Contoh strategi 
pull yaitu program promosi menggunakan media cetak seperti 
Koran, majalah, televise dan billboard. 
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2.3.3 Tujuan Komunikasi Pemasaran 
Tujuan komunikasi pemasaran adalah lembaga pendidikan harus bisa 
menginformasikan produknya berupa jasa yang ditawarkan kepada konsumen atau 
calon siswa sehingga dapat mengetahui keberadaan suatu pendidikan yang 
dibutuhkan calon siswanya. Menurut Soemanagara (2008) komunikasi pemasaran 
memiliki tujuan yang harus dicapai yakni tiga tahapan yang ditujukan kepada 
konsumen yaitu perubahan pengetahuan, perubahan perilaku , serta perubahan 
sikap. Tahap perubahan pengetahuan, informasi yang disampaikan tentang produk 
mulai dari brand (merek), fungsi dan kegunaan, kemasan, dan figur penggunaan 
produk. Dalam perubahan pengetahuan tersebut, konsumen memahami adanya 
keberadaan produk atau jasa, untuk siapa dan manfaat apa yang terdapat pada 
produk berupa barang atau jasa tersebut. Tahap perubahan sikap (attitude change), 
komunikasi ditujukan untuk meningkatkan serta memperkuat kedudukan brand 
(merek) menggunakan strategi pesan seperti menginformasikan keunggulan 
produk, dan citra lembaga. 
Scieffman dan Kanuk (dalam Soemanagara, 2008) menyatakan bahwa 
terdapat tiga tahapan kompenen perubahan sikap (attitude change) yaitu 
pengetahuan (Cognition), perasaan (Affection), dan perilaku (Conation), apabila 
tiga komponen ini menunjukkan adanya kecenderungan terhadap perubahan 
tersebut, maka sangat memungkinkan akan terjadi sebuah perubahan sikap”. 
 
Pada tahap perubahan perilaku (behaviour change), pesan ditujukan untuk 
memberitahukan sebuah alasan kenapa produk atau jasa tersebut masih menjadi 
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yang terbaik apabila dibandingkan dengan produk lain. Perubahan perilaku 
(behavior change) tersebut merupakan cara guna membujuk konsumen untuk 
memilih produk berupa barang dan jasa yang ditawarkan. 
Dalam proses mengaplikasikan komunikasi pemasaran ada enam proses, 
yaitu mengkaji ulang perencanaan komunikasi pemasaran sebelumnya, melakukan 
pengembangan dan perencanaan kegiatan, mempersiapkan dan mengembangkan 
media adverstising dan promosi, eksekusi, kegiatan marketing communication, 
monitoring analisis situasi yang berkembang, dan respon konsumen 
(Soemanagara, 2006).  
Dalam melaksanakan proses kegiatan komunikasi, Lembaga Pendidikan 
memerlukan suatu tahapan perencanaan yang matang sehingga terhindar dari 
komunkasi yang tidak efektif, serta tujuan dari proses komunikasi dapat berjalan 
dengan lancar. Syarat keberhasilan sebuah program promosi ditentukan oleh 
penggunaan visual atau pesan yang tepat. Tahapan-tahapan komunikasi 
pemasaran, penyusunan pesan dilakukan berdasarkan pencapaian kesadaran atas 
keberadaan sebuah produk atau jasa (awarness), meningkatkan keinginan untuk 
dapat memiliki produk (interest), kemudian upaya mempertahankan loyalitas 
kepada pelanggan (loyalty).  
Dibawah ini adalah proses perencanaan dan aplikasi komunikasi 
pemasaran. 
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Gambar 2.1. Proses perencanaan dan Aplikasi Marketing Communication 
(Sumber : Soemanagara, 2006) 
 
2.3.3 Implementasi Komunikasi Pemasaran 
A. Pengembangan dan Perencanaan Kegiatan 
1. Perencanaan Biaya (Budget Plan) 
Konsep perencanaan biaya komunikasi pemasaran menunjukkan bahwa 
keberhasilan kegiatan promosi tidak selalu ditentukan oleh seberapa kecil dan 
seberapa besarnya biaya yang dikeluarkan, tetapi ditentukan oleh efektifitas 
dan efisiensi suatu perencanaan biaya promosi sebagai upaya optimalisasi 
biaya promosi lembaga. Soemanagara berpendapat bahwa: 
“Besar atau kecil biaya yang dikeluarkan ada kalanya tidak 
berhubungan erat terhadap peningkatan dan penurunan penjualan, 
namun melalui kegiatan komunikasi yang lebih efisien dan efektif 
dapat mempengaruhi peningkatan produk”. 
Selanjutnya (Soemanagara, 2008) mengungkapkan bahwa kegiatan 
penentuan biaya merupakan penetapan biaya yang meliputi dua kegiatan 
yaitu: penetapan biaya untuk kegiatan komunikasi pemasaran, dan 
perencanaan kegiatan komunikasi pemasaran,  
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2. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
Bauran pemasaran merupakan perpaduan dari berbagai unsur yang 
disajikan sekolah kepada pelanggan jasa pendidikan untuk mempromosikan jasa 
pendidikan yang dimilikinya. Untuk keberhasilan sebuah perusahaan atau 
lembaga dalam jangka panjang, maka perusahaan atau pun lembaga tersebut harus 
menciptakan layanan yang memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumennya. 
Dalam Marketing Mix terdapat seperangkat alat pemasaran yang dikenal dalam 
istilah 4P, yaitu product, price, place,  dan promotion. Sedangkan menurut Kotler 
dan  Amstrong dalam Elisabeth Koes Soedijati dan Sri Astuti Pratminingsih 
(2011) pemasaran jasa memiliki beberapa media pemasaran tambahan yakni 
people, Phsycal Evidence, dan process. Penjelasan dari 7P (Product, Price, 
Promotion, Place, People, Process, and Physical Evidence) adalah sebagai 
berikut: 
1) Product (Produk) 
Kotler dalam Mursid (2014) merumuskan produk sebagai hasil 
akhir yang mengandung elemen-elemen fisik, jasa dan hal-hal yang 
simbiosis yang dibuat dan dijual oleh perusahaan untuk memberikan 
kepuasan dan keuntungan bagi konsumennya. Produk merupakan sesuatu 
yang dibuat kemudian dijual untuk memberikan kepuasan dan keuntungan 
bagi konsumen. Menurut Baker yang dikutip oleh David Wijaya (2012), 
pemasar jasa perlu memperhatikan tiga tingkat generik penawaran jasa. 
Penawaran jasa pendidikan terdiri atas dua unsur, yaitu: 
a. Jasa inti. 
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b. Jasa sekunder, yaitu tingkat produk jasa pendidikan yang 
berwujud dan tingkat jasa pendidikan tambahan. 
2)  Price (Harga) 
Harga adalah suatu nilai yang dinyatakan dalam bentuk rupiah 
guna pertukaran/transaksi sejumlah uang yang harus dibayar konsumen 
untuk mendapatkan barang dan jasa. Mursid (2003) menyatakan keadaan 
dimana penetapan harga menjadi sangat penting seperti: 
a. Produk adalah bahan baku; 
b. Harga merupakan alat utama untuk membedakan produk dari 
    produk pesaing; 
c. Konsumen berpenghasilan rendah. 
 Menurut Charles W. Lamb (2001) “Harga merupakan sesuatu yang 
diserahkan dalam pertukaran untuk mendapatkan suatu barang maupun 
jasa.” Saat konsumen menginginkan sebuah barang atau jasa maka alat 
tukar yang digunakan adalah sebuah benda yang memiliki nilai atau harga 
yang sama dengan barang atau jasa tersebut. Menurut David Wijaya 
(2012), jenis masukan biaya satuan pendidikan ada dua jenis, yaitu: 
a. Biaya satuan pendidikan operasi lancar, yaitu biaya input pendidikan       
yang habis digunakan selama satu tahun atau kurang dan biaya yang 
dikeluarkan secara berulang-ulang per siswa per tahun. 
b. Biaya satuan pendidikan investasi modal pembangunan, yaitu biaya 
input pendidikan yang penggunaannya lebih dari satu tahun dan 
dihitung per siswa per tahun 
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3) Promotion (Promosi) 
Menurut Charles W. Lamb (2001) “promosi adalah komunikasi dari 
pemasar yang menginformasikan, membujuk, dan mengigatkan para calon 
pembeli suatu prodak dalam rangka mempengaruhi pendapat mereka atau 
memperoleh suatu respon.” William Shoel dalam Buchari Alma (2011) 
jasa menyatakan “promotion is marketers effort to communicate with 
target audiences. Communication is the process of influencing others 
behavior by sharing ideas, information or feeling with them”. Promosi 
merupakan usaha yang dilakukan oleh seorang marketing, berkomunikasi 
dengan calon audiens. Komunikasi adalah sebuah proses membagi ide, 
informasi, atau perasaan audiens. Promosi merupakan alat komunikasi 
bagi lembaga ataupun perusahaan dalam memberikan informasi tentang 
barang atau jasa yang ditawarkan, membujuk atau mengajak untuk 
memiliki barang atau jasa tersebut, serta mempengaruhi para calon 
pembeli sehingga perusahaan mendapat respon dari barang atau jasa yang 
mereka jual. Menurut AMA (American Marketing Association) variable-
variabel bauran promosi ada empat kelompok, sebagai berikut: 
a. Periklanan. 
b. Penjualan pribadi. 
c. Publisitas. 
d. Promosi penjualan. 
Semua itu dilakukan secara bersama sehingga mampu meningkatkan 
nilai sebuah produk jasa. 
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4) Place (Tempat) 
 Menurut David Wijaya (2012) dalam buku pemasaran jasa 
pendidikan mendefinisikan lokasi yaitu kemudahan akses, penampilan dan 
kondisi sekolah secara keseluruhan. Menurut Alma dan Hurriyati 
(2008:161), pemilihan tempat atau lokasi membutuhkan pertimbangan 
cermat terhadap beberapa faktor, sebagai berikut: 
a. Akses 
b. Visibilitas, yaitu sekolah dapat dilihat dengan jelas tentang keberadaan 
fisiknya 
c. Lalu lintas 
d. Tempat parkir yang luas dan aman; 
e. Ekspansi, yaitu ketersediaan lahan untuk kemungkinan perluasan usaha 
f. Lingkungan 
g. Persaingan, yaitu lokasi sekolah kompetitor  
h. Peraturan pemerintahan 
5) People (Orang) 
Menurut Payne (2001:33), “pentingnya orang dalam pemasaran jasa 
mengarah pada minat yang lebih besar dalam pemasaran internal. Ini 
menyadari pentingnya menarik, memotivasi, melatih dan mempertahankan 
kualitas karyawan dengan mengembangkan pekerjaan-pekerjaan untuk 
memuaskan kebutuhan-kebutuhan individu.” 
 Dalam perusahaan barang dan jasa tentu peran SDM menjadi sangat 
penting ketika pelayanan yang diberikan melibatkan orang, tentu ini 
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membutuhkan pelatihan sehingga kualitas orang dalam perusahaan tersebut 
menjadi tinggi dan lebih baik. Hal ini bisa melalui seleksi khusus dan 
menetapkan standar dari orang yang dibutuhkan dalam perusahaan tersebut. 
Menurut Payne peran SDM (Sumber Daya Manusia) dalam organisasi jasa 
perlu dibedakan agar dapat dikelola lebih baik. Secara umum, SDM jasa 
pendidikan dikelompokkan atas beberapa kelompok,sebagai berikut: 
a) Penghubung (Contactor) 
SDM jasa pendidikan yang berhubungan secara intensif dengan 
pelanggan jasa pendidikan dan memilih aktivitas pemasaran jasa pendidikan 
secara konvensional. 
b) Pemodifikasi (Modifier) 
SDM jasa pendidikan yang terlibat langsung dalam aktifitas pemasaran 
jasa pendidikan. 
c) Pemberi pengaruh (Influencer) 
SDM jasa pendidikan yang berfokus pada pelaksana strategi pemasaran 
jasa pendidikan. 
d) Pemisah (Isolated) 
SDM jasa pendidikan yang akan sulit berhasil apabila tidak mendapat 
dukungan memadai dari pemimpin sekolah, terutama dukungan motivasi. 
 
6) Process (Proses) 
 Menurut Lupiyoadi (2001:63), “proses merupakan gabungan semua 
aktivitas, umumnya terdiri prosedur, jadwal pekerjaan, aktivitas dan hal-hal 
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rutin, dimana jasa dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen.” Dengan 
demikian jasa memiliki alur saat ingin menggunakan jasa tersebut, terlihat dari 
adanya prosedur, lalu adanya jadwal yang diberikan saat menggunakan jasa, 
lalu semuanya akan disampaikan pada saat jasa itu diberikan atau sebelum jasa 
itu diberikan. Seluruh aktivitas kerja adalah proses, proses melibatkan 
prosedur, tugas, jadwal, mekanisme, aktifitas dan rutinitas dengan produk jasa 
di salurkan pada konsumen.  
 Menjadikan manajemen proses sebagai aktifitas terpisah adalah 
prasyarat bagi perbaikan jasa. Pentingnya elemen proses ini khususnya dalam 
bisnis jasa disebabkan oleh persediaan jasa yang tidak dapat disimpan. Setiap 
proses jasa pendidikan merupakan perpaduan antara kompleksitas proses jasa 
pendidikan dan perbedaan proses jasa pendidikan. Perubahan dari seluruh 
kompleksitas proses jasa pendidikan dan perbedaan proses jasa pendidikan 
menunjukan satu dari empat arah strategi proses jasa pendidikan, antara lain 
sebagai berikut: 
a) Mengurangi perbedaan 
b) Meningkatkan perbedaan 
c) Mengurangi kompleksitas 
d) Meningkatkan kompleksitas 
7)    Physical Evidence (Bukti Fisik) 
Bukti fisik termasuk salah satu dari tujuh elemen bauran pemasaran 
jasa yang terdiri dari semua variabel yang bisa dikendalikan oleh 
perusahaan-perusahaan dalam komunikasinya dan akan dipakai untuk 
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memuaskan konsumen sasaran. Menurut David Wijaya (2012), bukti fisik 
adalah “unsur-unsur berwujud yang akan memperlancar kinerja di mana 
pelanggan akan melihat keadaan nyata dari benda-benda yang 
menghasilkan jasa.” Elemen dari Physical Evidence termasuk seluruh 
aspek fasilitas fisik dari organisasi jasa yang terdiri dari atribut eksterior 
dan interior serta hal berwujud lainnya dimana hal tersebut dilihat oleh 
para calon konsumen sehingga mempunyai kemungkinan akan memberi 
pengaruh pada calon konsumen.  
Menurut Alma yang dikutip Wijaya (2012), bukti fisik jasa 
pendidikan adalah “lingkungan di mana sekolah dan siswa dapat 
berinteraksi, meliputi unsur berwujud yang mendukung kinerja suatu 
komunikasi jasa pendidikan.” Pendapat tersebut menjelaskan bahwa 
pendidikan berbeda dengan jasa pelukis yang tidak perlu melihat 
bangunan dari sebuah lingkungan penghasil jasa. Ibarat pabrik lingkungan 
sekolah adalah pabrik dari jasa pendidikan, lingkungan sekolah harus 
berwujud sehingga mengakomodir interaksi serta kinerja dari suatu 
komunikasi pendidikan. Menurut Alma yang dikutip Wijaya dalam buku 
pemasaran jasa pendidikan, ada dua macam desain yang harus 
diperhatikan, yaitu: 
a) Desain bagian luar sekolah, yang meliputi lapangan parkir, kebun sekolah 
dan sebagainya; 
b) Desain bagian dalam sekolah, yang meliputi tata ruang kelas, perabotan 
sekolah, peralatan sekolah, sirkulasi sekolah dan sebagainya. Selain itu 
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logo sekolah, kop surat sekolah, ijazah seragam, juga merupakan tampilan 
yang perlu diperhatikan agar terlihat menarik. 
 
 3. Kegiatan Komunikasi Pemasaran 
Untuk menyampaikan informasi kepada konsumen dan pihak-pihak 
terkait, lembaga pendidikan kini dapat memilih aktivitas komunikasi tertentu 
yang sifatnya dinamis dengan kemajuan teknologi dan perkembangan ilmu 
pemasaran. Kegiatan komunikasi pemasaran tersebut memiliki tiga sebutan 
yakni: elemen, fungsi, atau alat yang terdiri dari periklanan (advertising), 
penjualan pribadi (personal selling), promosi penjualan (sales promotion), 
humas (public relations), dan pemasaran langsung (direct marketing). 
Komunikasi pemasaran atau dikenal dengan istilah bauran promosi tersebut  
Menurut Hamdani (dalam Danang, 2012:157), bauran promosi meliputi 
periklanan (advertising), penjualan perseorangan (personal selling), promosi 
penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (pubilc relations), 
informasi dari mulut ke mulut (word of mouth), dan pemasaran langsung 
(direct marketing). 
a) Periklanan (Advertising) 
 Advertising merupakan kegiatan komunikasi pemasaran yang 
menggunakan media masa dalam proses penyampaian informasi atau 
pesannyakepadakonsumen. Advertising menurut Griffin dan Ebert (1996) 
adalah: “Advertisingis paid, non personal communication used by an 
identified sponsor to inform an audience about product”. Pendapat lain 
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dicetuskan oleh Danang (2012) yang menyatakan bahwa: “Periklanan 
merupakan salah satu bentuk dari komunikasi interpersonal yang 
digunakan oleh perusahaan barang atau jasa.”Fungsi iklan adalah sebagai 
penyampai pesan tentang suatu produk barang dan jasa tersebut”. Dalam 
periklanan lembaga pendidikan mempunyai fungsi untuk 
menginformasikan, membujuk serta mengajak masyarakat untuk memilih 
jasa pendidikan yang mereka tawarkan. 
 Phil Astrid S. Susanto (1989: 213) mengatakan bahwa tujuan dari 
kegiatan periklanan/advertising yaitu: 
1) Menyadarkan komunikan dan memberi informasi tentang sebuah 
barang, jasa, atau gagasan.  
2) Menumbuhkan dalam diri komunikan suatu perasaan suka akan 
barang, jasa, ataupun ide yang disajikan dengan memberikan persepsi 
kepadanya. 
3) Meyakinkan komunikan akan kebenaran tentang apa yang dianjurkan 
dalam iklan dan karenanya menggerakannya untuk berusaha memiliki 
atau menggunakan barang atau jasa yang dianjurkan. 
b) Promosi Penjualan (Sale Promotion) 
 Promosi penjualan merupakan arahan langsung dimana pengalihan 
nilai atau intensif terhadap produk kepada kekuatan nilai atau intensif 
terhadap produk kepada kekuatan penjualan, didistribusikan dengan tujuan 
utama terjadinya penjualan secara langsung. Personal selling menurut 
Buchori Alma (2011: 185), menyatakan bahwa “oral presentation in a 
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conversation with one or more prospective customers for the purpose of 
makin sales”. Penjualan pribadi menurut Soemanagara (2008: 43), adalah 
“improvisasi dari penjualan dengan menggunakan komunikasi a person to 
person communication dalam komunikasi pemasaran”. Definisi lain 
dikemukakan oleh Danang (2012: 160), yang mendefinisikan bahwa: 
“Personal selling merupakan kegiatan perusahaan untuk melakukan 
kontak langsung atau pembicaraan secara langsung dengan para calon 
konsumennya”. Personal selling adalah mitra penting yang tidak dapat 
digantikan dengan elemen promosi lainnya. Personal selling biasanya di 
lakukan sales dibawah naungan sales manajer yang mempromosikan 
produk atau jasa secara langsung kepada target pasar. 
c) Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 
 Pemasaran langsung merupakan bagian dari program kegiatan 
komunikasi pemasaran. Belch dan Belch (2004) dalam Soemanagara, 
2008) mendefinisikan mengenai direct marketing yaitu: “Direct marketing 
is a system of marketing by which organizations communicate directly 
with the target consumer togenerate a respones or transaction”. Definisi 
tersebut mengutarakan terdapat suatu hubungan yang erat dengan terget 
market dan memunginkan proses two ways communication terjadi. 
Menurut Kotler dan Keller (2009) menyatakan bahwa: 
Pemasaran langsung (direct marketing) adalah penggunaan saluran 
konsumen untuk menjangkau dan mengirimkan barang dan jasa kepada 
pelanggan tanpa menggunakan perantara pemasaran. Pemasaran langsung 
dapat menggunakan sejumlah saluran untuk menjangkau calon pelanggan 
dan pelanggan perorangan seperti TV interaktif, kios, situs web, dan 
peralatan bergerak (mobile). 
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Adapun komunikasi yang dilakukan secara langsung tersebut ditujukan 
untuk mendapat respon yang diperoleh dalam waktu singkat. 
AdapunFaktor – faktor yang mendukung tujuan tersebut yaitu: 
1) Target market telah mengenal produk atau jasa sebelumnya melalui 
saluran media massa atau media lainnya.  
2) Bahwa target market yang ditujukan merupakan hasil penyaringan dari 
proses segmentasi yang selektif, sehingga target market yang dipilih 
adalah target yang memiliki hubungan dekat dengan produk yang 
ditawarkan. 
3) Bahwa komunikator telah mempersiapkan informasi yang lengkap 
sesuai dengan yang dibutuhkan dan kemungkinan jawaban atas 
serangkaian informasi mengenai produk atau jasa yang ditawarkan. 
4) Bahwa direct marketing juga merupakan sebuah proses yang 
memberikan kesempatan kepada target market untuk menilai dan 
mempertimbangkan dalam suatu proses pengambilan keputusan. Hal 
tersebut memungkinkan proses komunikasi dilakukan berulang kali. 
Proses tersebut disebut dengan istilah follow up process. 
B.  Eksekusi Media dan Marketing Communication 
Seluruh perencanaan yang mengawali kegiatan ini telah dianggarkan. 
Soemanagara (2008), menyatakan bahwa eksekusi media merupakan kegiatan 
penentuan jenis media, waktu, dan biaya tayang yang proporsional. Artinya 
media penyampaian iklan harus relevan dengan anggaran yang telah disetujui, 
secara pasti penentuan jumlah tayangan iklan di televisi, siaran radio. Display 
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pada surat kabar telah ditentukan dan dijadwalkan dalam waktu penempatan 
atau penentuan media.Semua kegiatan komunikasi pemasaran harus 
dilakukan, apabila terjadi perubahan di pasar khususnya dalam tataran 
persaingan (competitor), pemilihan kegiatan komunikasi pemasaran pun ikut 
menyesuaikan. Persaingan tersebut bersifat dinamis atau selalu menyesuaikan 
kondisi yang ada, adanya persaingan dari segi apapun juga memunginkan dan 
bahkan mengharuskan, hal tersebut berdampak pada strategi pencapaian 
tujuan komunikasi pemasaran. 
3.   Evaluasi Komunikasi Pemasaran 
Setiap perusahaan yang bersaing dalam suatu kelas persaingan tertentu 
selalu melakukan intervensi pasar yang bertujuan untuk mempertahankan 
posisi, atau merebut posisi produk dalam pasar. Hal tersebut dapat 
mengakibatkan sulitnya memprediksi perkembangan pasar. Permasalahan 
selanjutnya adalah: Apakah penyesuaian program atau strategi dibenarkan 
dalam perencanaan program komunikasi pemasaran? Penyesuaian program 
memang baik, semenjak perubahan lingkungan bukan merupakan hal yang 
mudah untuk diprediksi. Perubahan program dapat menyebabkan beberapa 
kegiatan yang telah direncanakanharus diberhentikan, atau diganti dengan 
bentuk kegiatan lain yang bertujuan untuk menyeimbangkan posisi dalam 
pasar atau untuk bertahan hidup (survival). Hasil dari monitoring dan analisis 
inilah pada akhirnya dapat memberikan jawaban kepada manajer. Adapun 
pendapat Morissan (2010) menyatakan bahwa finishing dari proses 
perencanaan promosi adalah melakukan monitoring dan evaluasi program 
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promosi, hal ini penting dilakukan karena untuk mengetahui seberapa baik 
program promosi yang dijalankan telah memenuhi sasaran komunikasi yang 
ditetapkan dalam upaya membantu perusahaan mencapai target pemasaran 
secara menyeluruh. 
Dalam hal ini manajer bertanggung jawab untuk mengetahui penyebab 
mengapa hal tersebutbisa terjadi agar dapat ditindak lanjuti dengan 
mengambil langkah-langkah yang tepat untuk memperbaiki program promosi 
yang dilaksanakan. Tahap akhir dari proses tersebut adalah umpan balik (feed 
back) kepada manajemen terkait dengan efektifitas program promosi yang 
telah dilakukan sebagai evaluasi untuk proses perencanaan manajemen ke 
depan. Respon konsumen merupakan gambaran dari hasil kegiatan 
komunikasi pemasaran secara keseluruhan dan merupakan informasi yang 
penting bagi penentu komunikasi pemasaran. Menurut Soemanagara (2008) 
mengemukakan bahwa model mikro komunikasi pemasaran berfokus pada 
respon spesifik konsumen terhadap komunikasi. Dalam merespon 
bahwasanya pembeli melewati tahap kognitif, afektif dan perilaku. 
Berdasarkan teori tersebut dapat diketahui bahwa respon konsumen pada 
komunikasi pemasaran pendidikan ini dapat diketahui dari banyaknya 
konsumen/pelanggan pendidikan yang memilih lembaga pendidikan yang 
bersangkutan. 
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2.4 Hubungan Masyarakat (Humas) 
2.4.1 Pengertian Humas (Public Relations) 
Cutlip, Center dan Broom, (2009) menyatakan bahwa, Public Relations 
adalah fungsi manajemen yang menilai sikap publik, mengidentifikasikan 
kebijaksanaan dan tata cara seseorang atau organisasi demi kepentingan 
bersama, serta merancang dan melakukan suatu program kegiatan untuk 
meraih pengertian dan dukungan publik. “The Statement of Mexico” 
mendefinisikan Public Relations sebagai seni dan ilmu pengetahuan sosial 
untuk menganalisis kecenderungan, memprediksi konsekuensi-konsekuensi, 
menasihati para pemimpin organisasi, dan melaksanakan program-program 
yang berencana mengenai kegiatan-kegiatan yang melayani kepentingan 
organisasi dan kepentingan umum.  
Pengertian Public Relation Menurut Kasali (1994), adalah fungsi 
manajemen yang melakukan evaluasi terhadap sikap-sikap publik, 
mengidentifikasi kebijakan dan prosedur seseorang/sebuah perusahaan 
terhadap publiknya, menyusun rencana serta menjalankan program-program 
komunikasi untuk memperoleh pemahaman sehingga dapat diterima oleh 
publik.  
Menurut Denny Griswold yang dikutip oleh Nova (2009), Hubungan 
Masyarakat (humas) adalah fungsi manajemen yang mengevaluasi sikap 
publik, mempelajari kebijakan dan prosedur individual atau organisasi sesuai 
dengan kepentingan publik, dan menjalankan program untuk mendapatkan 
pemahaman dan penerimaan publik. 
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Apabila disimpulkan maka hubungan masyarakat ( humas) merupakan 
bagian dari fungsi manajemen, yang diperlukan dalam suatu organisasi atau 
perusahaan, untuk mendukung pencapaian visi dan misi perusahaan tersebut, 
melalui serangkaian program yang direncanakan dan diimplementasikan 
kepada khalayak di dalam dan di luar perusahaan, guna menciptakan 
pemahaman dan memperoleh timbal balik saling menguntungkan antar pihak. 
2.4.2 Fungsi Humas 
Nova (2009), menyatakanbahwa fungsi utama Public Relations adalah 
menumbuhkan dan mengembangkan hubungan baik antarlembaga (organisasi) 
dengan publiknya, internal maupun eksternal dalam rangka menanamkan 
pengertian, menumbuhkan motivasi dan partisipasi publik dalam upaya 
menciptakan opini publik yang menguntungkanbagi lembaga organisasi. 
2.4.3 Tujuan Kegiatan Humas 
Tujuan Humas Menurut Widjaja (2008) adalah mengembangkan 
hubungan yang harmonis dengan pihak lain yakni publik (umum, masyarakat). 
Tujuan humas adalah untuk menciptakan, membina dan memelihara sikap budi 
yang menyenangkan bagi lembaga atau organisasi di satu pihak dan dengan 
publik di lain pihak dengan komunikasi yang harmonis serta diperlukanadanya 
timbal balik. 
2.4.4 Peran Humas 
Mewujudkan visi dan misi perusahaan untuk menjadi besar dan maju 
bukanlah pekerjaan mudah, hambatan ataupun ancaman dari lingkungan 
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internal maupun eksternal merupakan suatu hal yang tidak dapat diduga. Oleh 
karena itu, humas sebagai salah satu fungsi manajemen di perusahaan yang 
berperan untuk mengumpulkan dan menyaring informasi yang berhubungan 
dengan perusahaan, menjembatani dan memfasilitasi kegiatan komunikasi 
untuk memberikan pemahaman kepada publik internal dan eksternalnya. 
Menurut Cutlip, dkk (2009), peran humas terbagi atas 4 (empat) yaitu: 
a. Penasehat Ahli (Expert Prescriber) 
Seorang praktisi pakar Public Relations yang berpengalaman dan 
memiliki kemampuan tinggi dapat membantu menemukan solusi dalam 
menyelesaikan masalah hubungan dengan publiknya (public 
relationship). 
b. Fasilitator Komunikasi (Communication Facilitator) 
Di satusisi, praktisi PR (Public Relations) bertindak sebagai 
komunikator atau mediator untuk membantu pihak manajemen dalam 
hal untuk mendengar serta memahami apa yang diinginkan dan 
diharapkan oleh publiknya. Di sisilain, dia juga dituntut mampu 
menjelaskan kembali keinginan, kebijakan dan harapan organisasi 
kepada pihak publiknya. Sehingga dengan komunikasi timbal balik 
tersebut dapat tercipta saling pengertian, mempercayai, menghargai, 
mendukung dan toleransi yang baik dari kedua belah pihak. 
c. Fasilitator Proses Pemecahan Masalah (Problem Solving Process 
Fasilitator) 
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Peranan praktisi PR (Public Relations) dalam proses memecahkan 
persoalan Public Relations ini merupakan bagian dari tim manajemen. 
Hal ini bermaksud untuk membantu pimpinan organisasi baik sebagai 
penasihat (adviser) hingga mengambil tindakan eksekusi (keputusan) 
dalam mengatasi persoalan atau krisis yang tengah dihadapi secara 
rasional dan profesional. 
d. Teknisi Komunikasi (Communication Techinician) 
Communication technician ini menjadikan praktisi PR sebagai journalist 
in resident yangmanaperannya hanya menyediakan layanan teknis 
komunikasi atau dikenal dengan method of communication. Sistem 
komunikasi dalam organisasi tergantung dari masing-masing segmen 
atau tingkatan (level), yaitu secara teknis komunikasi, baik arus maupun 
media komunikasi yang dipergunakan dari tingkat atasan/pemimpin 
dengan bawahan akan berbeda dari bawahan ke tingkat atasan. Hal ini 
juga berlaku pada arus dan media komunikasi antara satu level, misalnya 
komunikasi antar karyawan satu departemen dengan yang lainnya 
(employee relations and communication media model). 
2.4.5 Proses Pelaksanaan Tugas Humas 
Supaya pelaksanaan tugas humas dapat dijalankan sesuai dengan 
perannya, maka sangat penting untuk diketahui bahwa terdapat proses dalam 
pelaksanaan tugas tersebut, berikut ini proses pelaksanaan tugas humas menurut 
Widjaja, (2008) : 
a. Menyelidiki dan mendengar (fact finding) 
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Taraf research-listening atau fact finding, mencakup penelitian 
pendapat, sikap dan reaksi orang-orang atau publik. Di sini dapat 
diketahui masalah apa yang sedang dihadapi. 
b. Mengambil ketentuan serta merencanakan (planning) setelah pendapat, 
sikap dan reaksi publik dianalisa lalu diintegrasikan atau diserahkan 
dengan kebijaksanaan dan kegiatan organisasi. Pada tingkatan ini bisa 
ditemukan “pilihan yang diambil” 
c. Melaksanakan komunikasi (communicating) 
Rencana-rencana di atas harus dikomunikasikan dengan semua pihak 
yang bersangkutan dengan metode yang sesuai. Dalam tahap ini kita 
harus“Menerangkan (menjelaskan) tindakan yang diambil dan apa 
alasan jatuhnya pilihan tersebut” 
d. Penilaian (evaluation) 
Dinilai segi-segi berhasil dan tidaknya, apa sebab-sebabnya, apa yang 
sudah dicapai apa resep kemanjurannya serta apa faktor 
penghambatnya. “Itulah pertanyaan yang timbul dalam tahap ini” 
2.4.6 Program Humas 
Sesuai dengan peranannya sebagai pengabdi untuk kepentingan umum, 
mediator antara pimpinan dengan publik, dan sebagai dokumentator, maka 
program humas dititikberatkan sebagai berikut, Widjaja, (2008): 
a. Program Pelayanan 
Pelayananiniberupa data atau informasi baik secara lisan maupun 
tertulis, termasuk penyelenggaraan display tetap dan pameran 
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b. Program Mediator 
Program ini berupa penerbitan berbagai media massa, berupa 
penyelenggaraan konferensi pers, wisata pers, menjawab surat pembaca 
serta menanggapi tajuk rencana yang negatif dan lain-lain. 
c. Program Dokumentator 
Program dokumentator ini berupa pembuatan dokumentasi film, foto 
rekaman (kaset audio dan video), transkrip pidato dan lain-lain. 
 
2.5 Hasil Penelitian yang Relevan 
 Hasil penelitian yang relevan yang dilakukan oleh peneliti ini adalah 
Penelitian milik Gina Abidin (2012) yang berjudul ”Strategi Komunikasi 
Pemasaran dalam Peningkatan Jumlah Peserta Didik di SMP Nurul Gina Abidin 
Subang”, dalam penelitian ini mengkaji tentang pemasaran pendidikan dalam 
ranah komunikasi pemasaran. Adapun aspek-aspek yang terdapat pada penelitian 
ini adalah mengenai perencanaan, implementasi dan evaluasi strategi komunikasi 
pemasaran. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif. Dalam 
penelitian ini peneliti mengumpulkan data deskriptif tentang kegiatan atau 
perilaku subyek yang diteliti, baik mengenai bauran promosi, kelebihan dan 
kekurangannya, gambaran peningkatan jumlah siswa serta aspek lain yang relevan 
untuk menunjang pengumpulan informasi melalui teknik pengumpulan data yang 
digunakan yaitu melalui wawancara, observasi dan studi dokumentasi. Teknik 
pengumpulan data dilakukan secara ”bergulir” (snow-ball) dari informasi satu ke 
informasi lain yang lebih kompeten untuk memperoleh informasi yang akurat. 
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 Hasil penelitian menunjukkan bahwa SMP Nurul Gina Abidin melakukan 
perencanaan promosi sekolah dengan melaksanakan kegiatan yang rutin 
digunakan yakni pemasangan pamflet, baliho. Pada tahun 2010/2011 sekolah 
melaksanakan kegiatan promosi dengan menambahkan inovasi-inovasi yang 
tentunya berbeda dengan tahun sebelumnya, seperti: dilakukannya turnament 
futsal dan voli antar SD se-kecamatan Kasomalang, melakukan kunjungan 
langsung ke tiap SD se-kecamatan Kasomalang, dan menyelenggarakan 
pergelaran seni gamelan. Sekolah tersebut melakukan analisis kebutuhan dalam 
perencanaan komunikasi pemasarannya dan disesuaikan dengan jenis kegiatan 
promosi yang akan digunakan. Dalam implementasi strategi komunikasi 
pemasaran sekolah tersebut belum melakukan perancangan anggaran per tiap 
kegiatan promosi dan belummelakukan rencana dana cadangan untuk promosi. 
Sumber dana diperoleh dari BOS, yayasan, sponsor, swadaya, masyarakat. 
Untukperencanaan kegiatan promosi sekolah tersebut melakukan 4 kegiatan 
komunikasi pemasaran antara lain; (1) periklanan (advertising) dengan 
menggunakan media baliho; (2) promosi penjualan (sale promotion)dengan media 
pembagian seragam gratis kepada calon peserta didik. Dan turnamen futsal antar 
SD se-kecamatan Kasomalang; (3) penjualan pribadi (pesonal selling) melalui 
kunjungan ke tiap SD untuk melakukan penentrasi profil sekolah dan pergelaran 
seni gamelan; (4) Humas (public relations) melalui media pembinaan pramuka ke 
tiap SD se kecamatan Kasomalang.Dalam evaluasi strategi komunikasi 
pemasaran, SMP tersebut melakukan monitoring dalam bentuk rapat evaluasi 
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kegiatan promosi, yang membahas ketercapaian program promosi, hambatan, dan 
rekomendasi untuk kegiatan promosi selanjutnya. 
Hasil penelitian lainnya adalah penelitian Dani Setiawan (2010: 56- 141) 
dengan judul “Aktivitas Komunikasi Pemasaran Sekolah Darma Bangsa Tahun 
2010”. Penelitian ini merupakan penelitian yang menggunakan metode deskriptif 
kualitatif dengan obyek penelitian yaitu aktivitas komunikasi pemasaran sekolah 
Darma Bangsa yang dilakukan oleh divisi pemasaran yang melakukan berbagai 
cara untuk menjalankan proses pemasarannya. Teknik pengumpulan data 
dilakukan dengan observasi, studi pustaka dan wawancara. Aspek dalam 
penelitian ini adalah mengenai konsep komunikasi pemasaran dalam aktivitas 
komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Sekolah Darma Bangsa di Provinsi 
Bandar Lampung pada tahun 2010. 
Hasil daripenelitianini yaitu dalam membuat perencanaan komunikasi 
pemasaran, sekolah tersebut terlebih dahulu melakukan evaluasi terhadap kegiatan 
komunikasi pemasaran tahun lalu dengan mengidentifikasi potensipotensi dan 
sumber daya yang dimiliki, melakukan analisis pasar, kemudian 
mengaplikasikannya ke dalam strategi targeting and segmenting, strategi 
princing, strategi positioning, lalu ke dalam kegiatan promotion mix. Dan 
dilakukan pengawasan terhadap kegiatan tersebut serta pengumpulan data untuk 
mengetahui feed back dari target market.Identifikasi potensi-potensi yang 
dilakukan menggunakan konsep bauran pemasaran dengan menggunakan elemen 
bauran pemasaran yang terdiri atas konsep 7P yaitu product, price, place, 
promotion, people, process, dan physical evidence (buktifisik). Konsep 
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komunikasi pemasaran yang dilakukan tercermin dalam perencanaan dan aplikasi 
konsep komunikasi pemasaran terpadu yang diintegrasikan ke dalam strategi 
komunikasi pemasaran, yang dilaksanakan dalam bentuk aktifitas bauran promosi 
yang terpadu dan saling mendukung, dengan monitoring terhadap 
pelaksanannnya, demi mencapai tujuan yang ingin dicapai dalam kegiatan 
pemasaran Sekolah Darma Bangsa. 
Kegiatan advertising yang dilakukan yaitu memasang iklan media cetak di 
harian Lampung Post dan Radar Lampung, iklan media elektronik berbentuk ad 
lips di berbagai radio lokal seperti RRI Pro 2 Fm dan Sonora Fm, dan juga 
menggunakan spanduk dan big banner. Kegiatan personal selling sekolah tersebut 
lebih cenderung pada presentasi langsung di depan target market oleh staf 
marketing. Pada sales promotion, sekolah tersebut melakukan presentasike 
sekolah-sekolah dan exhibition di pusat-pusat perbelanjaan di bandar Lampung. 
Direct marketing yang dilakukan yaitu trial class dan open houseyang dilakukan 
pada hari-hari tertentu serta penggunaan website untuk memasarkan sekolah 
melalui internet. Kegiatan public relation yaitu membuat special event marketing, 
melakukan kerja sama dengan berbagai instansi, menjaga hubungan baik dengan 
media dan klien, serta sponsorship. 
Peranan marketing and communication department dalam menerapkan 
strategi komunikasi pemasaran dan upaya menjalankan promosinya belum dapat 
dikatakan baik, karena berdasarkan data perkembangan siswa yang mendaftar ke 
sekolah tersebut tidak menunjukkan perkembangan siswa yang signifikan. Namun 
dalam penghematan biaya dengan hasil pencapaian yang hampir sama dengan 
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tahun sebelumnya hasilnya cukup baik. Kendala yang dihadapi ketika 
melaksanakan upaya promosinya adalah pengenalan Sekolah Darma Bangsa 
sebagai salah satu sekolah internasional yang terbilang masih baru kepada 
masyarakat sehingga peningkatan brand awarness terhadap lembaga atau program 
pendidikan yang ditawarkan masih kurang. Di samping itu terdapat kendala lain 
seperti kendala teknis yaitu birokrasi sekolah yang kurang baik. 
Penelitian lain dilakukan oleh Ujang Syarif Hidayatullah (2010: 29- 43), 
yang berjudul “ Strategi Promosi SMP PGRI 12 Jakarta Dalam Meningkatkan 
Jumlah Siswa”. Penelitian tersebut mengkaji mengenai pelaksanaan strategi 
promosi atau langkah-langkah promosi, seperti mengidentifikasi target audience, 
merancang pesan, menyeleksi salurankomunikasi, menentukan anggaran, 
menetapkan bauran promosi (promotion mix), dan proses komunikasi. 
Hasil penelitian yang dilakukan yaitu strategi komunikasi yang dilakukan SMP 
PGRI 12 Jakarta sudah mengikuti langkah-langkah promosi atau komunikasi 
efektif, mulai dari identifikasi audiens sasaran, menentukan tujuan, merancang 
pesan, pelaksanaanpromosi, hingga evaluasi hasil. Promosi yang dilakukan 
dengan cara presentasi profil sekolah ke beberapa sekolah sasaran, penyebaran 
brosur, pemasangan spanduk, dan melalui even/ kegiatan seperti mengadakan olah 
raga dan perayaan hari besar keagamaan. Adapun media atau alat komunikasi 
yang paling efektif yang digunakan dalam mempromosikan SMP PGRI 12 Jakarta 
adalah brosur, karena dianggap lebih simpel dan menjangkau banyak kalangan. 
 
